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A B S T R A C T   

The present study was designed and conducted to investigate the mediating 

role of agile marketing in the relationship between relative advantage, 

competitive advantage, and the acceptance of digital marketing for sports 

products. This research is a descriptive, applied study conducted in the field. 

The statistical population includes all customers of sports products. Due to 

the large size and uncertainty of the population, a sample of 384 customers 

from Hamadan city was selected using Morgan’s table for an unlimited 

population, through multi-stage random sampling. 

Standardized questionnaires were used for data collection. To analyze the 

data, structural equation modeling with PLS software was employed. The 

results indicated that agile marketing fully mediates the relationship between 

relative advantage, competitive advantage, and the acceptance of digital 

marketing of sports products. Based on these findings, it is concluded that 

promoting collaborative decision-making and establishing conditions that 

foster trust can enhance the acceptance of digital marketing in the sports 

products sector. 
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Extended Abstract 

Introduction 

Agile marketing is a management practice 

designed to save time and accelerate the progress 

of large projects. This approach provides 

conditions that enable the division of large 

projects into smaller, transparent segments, 

allowing teams to focus on each specific part. By 

speeding up workflows, agile marketing not only 

prevents time waste but also offers benefits 

across various aspects. The concept of agility 

emerged from the needs of new organizations, 

seeking to evolve beyond traditional methods 

such as manual production, mass production, and 

lean production. 

Organizational agility is rooted in two key 

concepts: adaptability (the reactive ability to 

respond to changes) and flexibility (the proactive 

ability to anticipate and influence changes). In 

today’s hyper-competitive environment, agile 

organizations tend to achieve greater success. 

However, despite the increasing recognition of 

agility's importance, research in this area remains 

limited. Agility is emerging as a vital dynamic 

capability in contemporary business settings. 
Many industries that once believed they 

operated in relatively stable environments have 
found themselves facing highly aggressive and 
unpredictable markets. In this new landscape, 
many established giants are threatened by 
knowledge-based and emerging companies 
worldwide. Agile marketing applies the 
principles and practices of agile methodologies 
to the marketing domain. It involves self-
organized, cross-functional teams working in 
short cycles with continuous feedback. This 
necessitates both a strategic vision and detailed 
planning across short-term, medium-term, and 
long-term horizons. 

 

Methods 
This research is a descriptive study, classified as 

an applied research based on its objective and 

conducted within the field. The method of data 

collection was a survey. The statistical 

population includes all customers of sports 

products. Due to the large size of the population 

and the uncertainty regarding its exact number, a 

sample of 384 customers was selected using 

Morgan’s table for an unlimited population, 

specifically from Hamadan city. The sampling 

was carried out through a multi-stage cluster 

method: first, Hamadan was divided into five 

regions—north, south, west, east, and central—

and then, two sports stores were randomly 

selected from each region. The questionnaires 

were distributed to the available samples, with a 

total of 400 questionnaires handed out. After 

excluding incomplete or invalid responses, data 

from 384 questionnaires were statistically 

analyzed. 

 

Results 
The descriptive statistics related to marital status 

indicated that, out of a total of 384 participants, 

57.8% were single and 42.2% were married. 

Regarding educational levels, 48.5% of 

respondents had education up to post-diploma or 

lower, 36.5% held a bachelor's degree, 10.9% 

had a master's degree, and 4.1% possessed a 

doctorate. According to the skewness and 

kurtosis values, the data distribution was not 

normal, which led to the use of variance-based 

software, such as PLS, for conducting the 

structural equation modeling. 

The results revealed that agile marketing fully 

mediates the relationship between relative 

advantage, competitive advantage, and the 

acceptance of digital marketing for sports 

products. Consequently, it can be concluded that 

dividing work effectively and establishing 

conditions for collaborative decision-making in 

the sports products sector can foster trust and, 

ultimately, enhance the acceptance of digital 

marketing strategies. 

 

Conclusion 
Based on the results of this research, it is 
recommended to divide marketing efforts into 
smaller, transparent tasks and foster conditions 
for collaborative decision-making within the 
sports products sector. This approach can help 
build trust among customers by establishing 
effective communication channels between the 
company and consumers, thereby enhancing the 
acceptance of digital marketing. Additionally, to 
accelerate workflows and improve efficiency, it 
is advisable for teams to work on specific parts 
of marketing projects separately, ensuring 
clearer focus and faster progress. 
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 مقاله: این به استناد

 ؛محمد ،جلیلوند ؛آزاده ،سیدعالی نژاد ؛رضا ،مرتاضی
چابک بر  یابيگری بازارنقش میانجی یبررس (.3041)

 یابيبازار رشيو پذ یرقابت تيو مز ینسب تيمز نیرابطه ب

 در ارتباطات مدیریت. یمحصولات ورزش تالیجيد

 .391-383 (،3) 31 ،ورزشی هایرسانه
10.30473/jsm.2022.64488.1638 DOI: 

 چکیده
و  یرقابت تيو مز ینسب تيمز نیچابک بر رابطه ب یابيگری بازارنقش میانجی یبررسهدف  حاضر باتحقیق 

 استنوع تحقیقات توصیفی  تحقیق ازاين  ی طراحی و اجرا گرديد.محصولات ورزش تالیجيد یابيبازار رشيپذ
 را پژوهش آماری جامعه شده است.صورت میدانی انجام که به استاز منظر هدف، جزء تحقیقات کاربردی  که

دهد. با توجه به گستردگی جامعه آماری و نامشخص بودن تعداد تمامی مشتريان محصولات ورزشی تشکیل می
نفر از مشتريان  180آماری بر اساس جدول تعیین حجم نمونه مورگان برای جامعه نامحدود  نمونهآن، 

انتخاب شدند. به  ایای چندمرحلهصورت خوشههطور تصادفی و بمحصولات در شهر همدان انتخاب شد، که به
های تحقیق، از روش وتحلیل دادههای استاندارد و برای تجزيهپرسشنامه منظور گردآوری اطلاعات، از

ااس استفاده شد. نتايج نشان داد که بازاريابی چابک بر رابطه بین الافزار پیسازی معادلات ساختاری با نرممدل
گری کامل دارد. ی نقش میانجیمحصولات ورزش تالیجيد یابيبازار رشيپذمزيت نسبی و مزيت رقابتی و 

 تالیجيد یابيبازار رشيپذشود که جهت بهبود اعتمادسازی و در نتیجه بهبود گیری میبنابراين نتیجه
های مشارکتی در حوزه محصولات گیریکار و ايجاد شرايطی در تصمیمد شرايطی برای تقسیم، بايمحصولات

 ورزشی، فراهم شود.
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 مقدمه
المللی است که نقش صنعت ورزش يکی از صنايع مهم در عرصه بین

مهم و اساسی در پیشبرد اهداف اقتصادی برخی کشورها دارد )گراهام و 
است  یهای اقتصاداز فعالیت یورزش بخش مهم(. 133: 1411، 3اسمیت

 یتوسعه، گردشگر و قیتحق ،یبخشی پزشکو شامل درمان و توان
اماکن  یساخت و نگهدار ،یفروش و تجارت محصولات ورزش ،یورزش
 شودمی غاتیو تبل یابيو بازار یورزش یدادهايرو یسازمانده ،یورزش

رشد کشورهای جهان  به . اتحاد رو(100: 1413و همکاران،  1)وايت
کنندگان ارتباطی سريع و موجب شده است تا بین تولیدکنندگان و مصرف

(. توسعه 01: 1413)ظهرابی و همکاران،  با ابعاد متنوع به وجود آيد
عنوان يک ابزار مهم اقتصادی سبب شده است تا امروزه صنعت ورزش به

کشورهای مختلفی را درگیر خود نمايد و تعاملات مالی سنگینی در 
و همکاران،  1المللی را به خود اختصاص دهد )ژانگهای بینعرصه
صنعت  یورزش در سراسر جهان در ارزش اقتصاد تیوبمحب(. 4: 1438

 304از  شیمتحده، صنعت ورزش ب ورزش مشهود است. تنها در ايالات
صنعت  31 اي 34از  یکيشود که آن را به زده می نیدلار تخم اردیلیم

صنعت ورزش در مسیر رشد همواره  کند.می ليکشور تبد نيبزرگ در ا
(. يکی از 7: 1438و همکاران،  0میرتحت شعاع تغییراتی بوده است )

تغییراتی که امروزه تمامی صنايع ازجمله ورزش را تحت تأثیر قرار داده 
 (.140: 1433، 4)ماهان است تالیجيد یابيبازار رشيپذاست، 
ا رشد و توسعه بازارها و نیز گسترش وسايل ارتباطی و ابزارهای ب

بازاريابی  ست.قرار گرفته ات نیز تحت تأثیر لاديجیتالی، بازاريابی محصو
ها، تغییر رفتار مشتريان و سنتی ديگر پاسخگوی نیازها، تغییر سلیقه

در  هاشرفتیپ(. 341: 1414)محمدی و همکاران،  کنندگان نیستمصرف
 ل،يموبا تالیجيد یکاربرد یهامانند برنامه تالیجيد یابيبازار یهادستگاه

و  جيترو یبرا کوچک و متوسط  یهاشرکت یرا برا یتوجهفرصت قابل
. به (33: 1439و همکاران،  0)رايتز کندیوکارشان فراهم مکسب شرفتیپ

 یبرنامه کاربرد کي تالیجيد یابي(، بازار1444و همکاران ) 7گفته چارل
طور منظم با دهد تا بهفرصت را می نيوکار ااست که به کسب یفناور
بالقوه و  انيارتباط مشتر یهاراه امر نيارتباط برقرار کند. ا انيمشتر
 داده است رییها تغدستگاه رياستفاده از تلفن و سا قيرا از طر یواقع

وکارها، چه ها به کسبدستگاه نيا(. 08: 1413و همکاران،  8)اسماعیل
 قيتا محصولات خود را از طر کنندیکوچک و چه بزرگ، کمک م

بالقوه در هر  انيدر تماس با مشتر کنندگانغیکنند و به تبل غیتبل نترنتيا
شود حاصل می یزمان تالیجيد یابيبازار. کنندیزمان و هر مکان کمک م

                                                                                                
1. Geraham & Smith 

2. Weight 

3. Zhang 

4. Meier 

5. Mahan 

6. Ritz 

7. Charl 

8. Ismail 

 یابيفرهنگ بازار ،یو توسعه استراتژ تالیجيد یابيريزی بازارکه برنامه
(. يکی از 44: 1414و همکاران،  9)لوو شرکت را بهبود بخشد تالیجيد

صورتی که . بهاستمسائل مهم در حوزه بازاريابی ديجیتال، پذيرش آن 
صورت گردد تا استقبال از آن بهپذيرش بازاريابی ديجیتال سبب می

تواند مسیر ای انجام شود. همچنین پذيرش بازاريابی ديجیتال میويژه
(. اگرچه 0473: 1439، 34یتحول در اين حوزه را هموار سازد )کولکام

تواند تحت تأثیر اعتماد مشتريان قرار گیرد پذيرش بازاريابی ديجیتال می
تواند در اين حوزه اما برخی مسائل ديگر ازجمله بازاريابی چابک نیز می

 (.1: 1438و همکاران،  33مفید و کلیدی باشد )تیکسیرا
در  جويیصرفهيک شیوه مديريتی است، که برای  31بازاريابی چابک

بزرگ طراحی شده است. اين  هایپروژهزمان و افزايش سرعت انجام 
بزرگ را به چند  هایپروژه، که آوردمیابزار مديريتی شرايطی را فراهم 

و برای تسريع روند کار،  کندمیشفاف، تقسیم  صورتبهبخش کوچکتر 
. اين روش شودمیبر روی هر بخش مشخص، يک تیم مشغول کار 

 هايیجنبهاز  تواندمی، بلکه کندمیاز هدررفت زمان جلوگیری  تنهانه
چابکی مفهومی (. 14: 1411، 31بروگن)فولتیان و وان بسیاری مفید باشد

و به دنبال تکامل  استهای جديد است که برخاسته از نیاز سازمان
 مانند تولید دستی، تولید انبوه و تولید ناب است نرويکردهای پیشی

چابکی سازمانی ريشه در دو (. 171: 1439)طباطبائی نسب و محمديان، 
و  (يک جنبه واکنشی)مفهوم مرتب دارد: سازگاری سازمانی 

: 1430، 30فعال( )فیلیپ و همکاران جنبه)يک  سازمانی یريپذانعطاف
تر های چابک موفقالعاده رقابتی امروز، سازمانفوق طدر محی(. 0010

، باوجود اهمیت گسترده و روبه افزون چابکی، تحقیقات حالنيهستند. باا
عنوان يک قابلیت . چابکی بهانجام شده استخصوص  نمحدودی در اي

وکار معاصر در حال ظهور است. بسیاری کسب یهاطیپويای مهم در مح
 ،نسبتاً پايداری را برای خود تصور کرده بودند طاز صنايع که محی

فضای  ندر اي کهینحوتهاجمی ديدند به طحیخود را در يک م بارهکيبه
و نوپايی  انیبنهای دانششرکت طصنعت توس یهاجديد بسیاری از غول

، 34رابرتز و گروور) که در سرتاسر جهان پراکنده بودند، تهديد شدند
است که از اصول  یابيبازار یبرا یکرديچابک رو یابيبازار(. 484: 1430

شامل داشتن  نيکند. اهای چابک استفاده میهای متدولوژیو شیوه
مکرر با  یهای خودسازمانده و متقابل است که کار را در تکرارهاتیم

و  کيانداز استراتژچشم يکبه  ازین نيدهند. ابازخورد مداوم انجام می
 بلندمدت دارد مدت ومدت، میانکوتاه یابيريزی بازاربرنامه نیهمچن
 .(33، 1414، 30)خان
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ها، بهبود مزيت نسبی ها و سازمانهای امروزه شرکتيکی از دغدغه
اشاره دارد که به شرکت  یبه عوامل یرقابت تيمزو مزيت رقابتی است. 

کند.  دیخود تول یتر از رقباارزان ايخدمات را بهتر  ايدهد کالا اجازه می
 یبا رقبا سهيدهد که در مقاامکان را می نيا یدیعوامل به واحد تول نيا

 کند جاديا یشتریسود ب هیحاش ايکند  جاديا یشتریفروش ب ،خود در بازار
است که شرکت را  یژگيو یرقابت تيمز .(04: 1438و همکاران،  3)انوار

به شرکت اجازه ويژگی  ني. اردیبگ یشیخود پ یسازد از رقباقادر می
 یو برا ابديبا رقابت خود دست  سهيبرتر در مقاهای دهد تا به حاشیهمی

، 1)ديستانونت و خونگملايی کند جاديشرکت و سهامدارانش ارزش ا
يا  از تجربه کاربر باشد یممکن است ناش یرقابت تيمز کي .(37: 1414

تواند . اين مسئله میباشد یگرينامشهود د ايملموس  يیممکن است دارا
شدت های محسوس و نامحسوس سازمان را بهصورت کلی دارايیبه

 یابيها مانند بازارفناوری نيها با استفاده از آخرشرکتافزايش دهد. 
و همکاران،  1)ياسا هستند یهای رقابتبه دنبال کسب مزيت تالیجيد

همیت بالايی (. در کنار مزيت رقابتی، مزيت نسبی نیز از ا1804: 1414
 یشود که نوآورمی فيای تعرعنوان درجهبه ینسب تيمزبرخوردار است. 

بالقوه روند بازار در نظر گرفته  روانیبهتر توسط پ نيگزيعنوان جابه
مانند عوامل  یعوامل خارج ري. سا(31: 1413)علی و انوار،  شودمی
ندگان و کنها و ارتباط با ساختار صنعت، تأمینبر شرکت زین یطیمح

 نيها با اشرکت ديشد یرقابت طیگذارد. در محتأثیر می یمقامات نظارت
( و در تحقیقات 19: 1439و همکاران،  0)هاسب روبرو هستند ديتهد

( مشخص 1414شده است. ياسا و همکاران ) مختلفی به اين مسئله اشاره
تواند منجر به ارتقا پذيرش نمودند که مزيت نسبی و مزيت رقابتی می

( نیز اشاره کردند که 1411) 4بروگنبازاريابی ديجیتال شود. فولتیان و وان
گیری بازاريابی قش حمايتی از روند شکلتواند نبازاريابی چابک می

( مشخص کرد که در مسیر رشد و 1413ديجیتال داشته باشد. ماکائو )
تحول بازاريابی ديجیتال نیاز است تا مزيت رقابتی در اين خصوص ايجاد 

( نیز به اين نتیجه رسیدند که بازاريابی 1413) 0شود. عباس و محمود
ال از روند و فرايند متفاوتی برخوردار ديجیتال و پذيرش بازاريابی ديجیت

 صورت جدی مورد مطالعه قرار گیرد.بايستی بهکه می است
گری نقش میانجیبا توجه به نبود تحقیقات جامع در خصوص 

 رشيپذبازاريابی چابک بر رابطه بین مزيت نسبی و مزيت رقابتی و 
د دارد ، خلأ تحقیقاتی در اين خصوص وجومحصولات تالیجيد یابيبازار

های علمی و عملی شده هايی در حوزهکه اين خلأ منجر به بروز بحرانی
صورتی که در بُعد فنی، نبود تحقیقات در خصوص نقش است. به

گری بازاريابی چابک بر رابطه بین مزيت نسبی و مزيت رقابتی و میانجی
سبب شده تا راهکارهای مدونی در  محصولات تالیجيد یابيبازار رشيپذ

                                                                                                
1. Anwar 

2. Distanont & Khongmala 

3. Meier 

4. Haseeb 

5. Foltean & van Bruggen 

6. Abbas & Mehmood 

جهت بهبود سود رقابتی و بازاريابی چابک وجود نداشته باشد. از منظر 
علمی نیز عدم انجام چنین تحقیقی باعث شده تا راهکارهايی در جهت 

 تالیجيد یابيبازار رشيپذتوسعه و بهبود مزيت نسبی و مزيت رقابتی و 
ورزشی وجود نداشته باشد و خلأ تحقیقاتی در اين خصوص  محصولات
گری بازاريابی چابک بر . تحقیق حاضر با هدف نقش میانجیايجاد شود

 تالیجيد یابيبازار رشيپذرابطه بین مزيت نسبی و مزيت رقابتی و 
ورزشی، سعی در پاسخ به اين سؤال باشد که آيا بازاريابی  محصولات

 یابيبازار رشيپذچابک بر رابطه بین مزيت نسبی و مزيت رقابتی و 
 معناداری دارد؟رابطه محصولات  تالیجيد

 

 شناسی پژوهشروش
از منظر هدف، جزء  که استنوع تحقیقات توصیفی  تحقیق حاضر از

اين . روش شده استصورت میدانی انجام بهو  استتحقیقات کاربردی 
 آماری جامعهها، پیمايشی است. روش گردآوری داده به لحاظ تحقیق

دهند. با توجه تمامی مشتريان محصولات ورزشی تشکیل می را پژوهش
آماری بر  نمونهبه گستردگی جامعه آماری و نامشخص بودن تعداد آن، 

نفر از  180اساس جدول تعیین حجم نمونه مورگان برای جامعه نامحدود 
طور تصادفی و مشتريان محصولات در شهر همدان انتخاب شد، که به

صورت که شهر انتخاب شدند. بدين ایحلهای چندمرصورت خوشهبه
همدان به پنج منطقه شمال، جنوب، غرب و شرق و مرکز تقسیم شد و از 

فروشگاه ورزشی انتخاب، سپس  1صورت تصادفی هر منطقه به
بین  پرسشنامه 044پرسشنامه به نمونه در دسترس توزيع شد؛ در مجموع 

های نار گذاشتن پرسشنامهآنها توزيع شد که با توجه به حجم نمونه و ک
وتحلیل آماری قرار مخدوش و ناقص، اطلاعات مشتريان مورد تجزيه

 180های تحقیق، تعداد آوری پرسشنامهگرفت. پس از پخش و جمع
 وتحلیل قرار گرفت.پرسشنامه مورد تجزيه

سؤالی  13پرسشنامه  در جهت گردآوری اطلاعات در تحقیق حاضر از
جش بازاريابی چابک استفاده شد. اين ( جهت سن1413مرتاضی )

سؤال(، يکپارچگی  0متغیر چابکی زنجیره تأمین ) 4پرسشنامه به سنجش 
سؤال( و  1پذيری )سؤال(، انعطاف 1سؤال(، مديريت چابک ) 0)

سؤالی نوسیر  0پرسشنامه  سؤال( پرداخته است. از 7های بازاريابی )روش
سؤالی  1پرسشنامه  ، از( جهت سنجش مزيت رقابتی1414و الجوماه )

 0(، جهت سنجش مزيت نسبی و از پرسشنامه 1414نوسیر و الجوماه )
( جهت سنجش پذيرش بازاريابی ديجیتال 1414سؤالی نوسیر و الجوماه )

(، 84/4استفاده شد. میزان پايايی اين پرسشنامه در بازاريابی چابک )
ريابی ديجیتال ( و پذيرش بازا94/4(، مزيت نسبی )88/4مزيت رقابتی )

های تحقیق حاضر وتحلیل دادهمنظور تجزيهشده بود. به( مشخص 91/4)
وتحلیل تمامی روند تجزيهاز روش معادلات ساختاری استفاده شد. 

انجام  1نسخه  PLSو  14نسخه  SPSSافزار تحقیق، در غالب نرم
 گرفت.
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 های پژوهشیافته
نفر نمونه  180از مجموع  نشان داد که تأهلنتايج توصیفی مربوط به 

درصد را افراد متأهل تشکیل  1/01درصد را افراد مجرد و  8/47تحقیق، 
دهند. همچنین نتايج توصیفی مربوط به سطح تحصیلات نشان داد می
درصد افراد کارشناسی،  4/10تر، ديپلم و پايیندرصد افراد فوق 4/08که 

فراد از سطح تحصیلات درصد ا 3/0درصد افراد کارشناسی ارشد و  9/34

دکتری برخوردار بودند. با توجه به نتايج چولگی و کشیدگی، توزيع 
( و اين مسئله سبب شد تا 3های تحقیق حاضر نرمال نبود)جدول داده

افزارهای واريانس محور جهت انجام روش معادلات ساختاری از نرم
به همراه استفاده شود. در ادامه، توصیف متغیرهای پژوهش  PLSازجمله 

 آمده است:  3آزمون تی تک نمونه در جدول 

 
 تک نمونهتوصیف متغیرهای پژوهش و آزمون تی .1جدول 

Table 1: Description of research variables and t-test of one sample 
 

 آزمون تی تک نمونه توصیف متغیرهای پژوهش 

 داریسطح معنی مقدار تی کشیدگی چولگی انحراف معیار میانگین متغیرها

 449/4 10/1 03/1 14/1 94/4 1/1 بازاريابی چريکی

 443/4 03/0 84/4 01/1 89/4 0/1 مزيت رقابتی

 443/4 07/1 03/0 08/1 88/4 1/1 مزيت نسبی

 443/4 98/4 00/4 17/1 93/4 4/1 پذيرش بازاريابی ديجیتال

 
تک و آزمون تی استمیانگین چهار متغیر پژوهش، بیشتر از سه 

داری تفاوت بین میانگین به دست آمده با میانگین فرضی را نمونه، معنی
(. همچنین چولگی و کشیدگی متغیرهای مزيت Sig≤ 44/4) تأيید کرد

، 1رقابتی، مزيت نسبی و پذيرش بازاريابی ديجیتال، به ترتیب بیشتر از 

و اجازه استفاده  استها غیرنرمال . بنابراين توزيع دادهاست -4، 4و  -1
محور افزار واريانسمحور وجود ندارد و بايد از نرمی کواريانسافزارهااز نرم

استفاده شود. در ادامه، مدل پژوهش اجرا)ران( شد که  3اسالیاسمارت پ
 )مقادير تی( گزارش شده است.1)بارهای عاملی( و 3نتايج آن در شکل 

 

                                                                                                
1. Smart PLS 

 
 

 گیریمدل اندازه: 1شکل 
Figure 1: Measurement model 
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 مدل تحقیق t داریضرايب معنی: 2شکل 

Figure 2: Significance coefficients t of the research model 

 

 اطلاعات مربوط به مدل تحقیق :2جدول 
Table 2: Information about the research model 

 وضعیت تی تأثیر روابط

 تأيید 497/1 000/4 مزيت نسبی بر بازاريابی چابک

 تأيید 414/1 013/4 مزيت رقابتی بر بازاريابی چابک

 تأيیدعدم 844/3 118/4 تالیجيد یابيبازار رشيپذمزيت نسبی بر 

 تأيید 049/1 019/4 تالیجيد یابيبازار رشيپذمزيت رقابتی بر 

 تأيید 330/1 180/4 تالیجيد یابيبازار رشيپذبازاريابی چابک بر 

 
= تأثیر؛ 000/4مزيت نسبی )طور که نتايج تحقیق نشان داد، همان

= تی( بر بازاريابی 414/1= تأثیر؛ 013/4= تی( و مزيت رقابتی )497/1
چابک تأثیر معناداری داشت. نتايج همچنین نشان داد که مزيت رقابتی 

= تی( بر پذيرش بازاريابی ديجیتال تأثیر معناداری 049/1= تأثیر؛ 019/4)
= تی( 330/1= تأثیر؛ 180/4بک )داشت. نتايج نشان داد که بازاريابی چا

تأثیر معناداری داشت. با توجه به نتايج،  تالیجيد یابيبازار رشيپذبر 
گری بازاريابی چابک بر تحقیق حاضر مشخص نمود که نقش میانجی

 تالیجيد یابيبازار رشيپذرابطه بین مزيت نسبی و مزيت رقابتی و 
برازش مدل شاخص  ،1جدول . استصورت کامل ی بهمحصولات ورزش

 به نمايش گذاشته است. را
 

 های برازش مدل تحقیقشاخص: 3جدول 
Table 3: Research model fit indicators 

 

 متغیرها

 های برازششاخص
 پذیرش بازاریابی دیجیتال مزیت رقابتی مزیت نسبی بازاریابی چابک

 83/4 88/4 89/4 80/4 آلفای کرونباخ

 84/4 94/4 93/4 89/4 پايايی ترکیبی

 00/4 09/4 43/4 04/4 روايی همگرا
2R 74/4 - - 78/4 

 48/4 - - 40/4 3برازش کلی مدل

                                                                                                                                                                                                            
1. Goodness of Fit (GOF(  
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که مدل تحقیق حاضر  شدمشخص ، های منتخبمطابق با شاخص
 از برازش مناسبی برخوردار است.

 

 گیرینتیجهبحث و 
های چابکی بازاريابی رويکردی تاکتیکی در بازاريابی است که در آن تیم

های خود را های باارزش بازار را شناسايی کرده و کوششسازمانی فرصت
شود طور پیوسته و مستمر کوشش میازآن بهکنند. پسبر آن متمرکز می

ازاريابی چابک روشی ها بهبود يابد. بآمده از اين فعالیتدستتا نتايج به
کند تا برای انجام وظايف کاری و است که به مديريت سازمان کمک می

تر و متمرکزتری داشته باشد. های سازمان، عملکرد سريعمديريت پروژه
با اين  کند.میی و فرسايشی جلوگیری لانمراتب طواين شیوه از سلسله

 هاتحويل کارشوند و موعد های ارزشمندتری تعريف میشیوه پروژه
بندی موضوعات و افراد هر گروه تر خواهد بود. همچنین با گروهسريع

 د. کاريابیتوان با انعطاف و سرعت بیشتری موضوعات را پیگیری نمومی
در زمان و افزايش  جويیصرفهچابک يک شیوه مديريتی است که برای 

تی اين ابزار مديري .است شدهطراحی های بزرگ سرعت انجام پروژه
های بزرگ را به چند بخش پروژهبتوان که  آوردمیشرايطی را فراهم 

و برای تسريع روند کار، بر روی  کردصورت شفاف، تقسیم به ترکوچک
اين مسئله سبب شد تا  شوند.هر بخش مشخص، يک تیم مشغول کار 

گری بازاريابی چابک بر رابطه بررسی نقش میانجیتحقیق حاضر با هدف 
محصولات  تالیجيد یابيبازار رشيپذنسبی و مزيت رقابتی و بین مزيت 

 ی انجام شود.ورزش
گری نتايج تحقیق حاضر نشان داد که بازاريابی چابک نقش میانجی

 تالیجيد یابيبازار رشيپذبر رابطه بین مزيت نسبی و مزيت رقابتی و 
، يک رويکرد تکرارپذير بازاريابی چابک ی دارد. در واقعمحصولات ورزش

افزار بوده که بر انتشار مداوم و ترکیب های توسعه نرمبرای مديريت پروژه
. اين ه استتمرکز داشت یافزاربازخورد مشتری با هر تکرار محصول نرم

شدت مورد استقبال افزاری چابک، بههای نرمجديد در تیمبازاريابی روش 
د، باعث افزار را افزايش دا؛ چراکه سرعت توسعه نرمه استقرار گرفت

بهبود همکاری شد و توانايی پاسخگويی بهتر به تغییرات ذائقه مشتری را 
بازاريابی چابک رويکردی برای بازاريابی است داد. در کمترين زمان پاسخ 

. اين کندیهای چابک استفاده مو متدولوژی هاوهیکه از اصول، ش
تکرارهای خودمديريتی است که کار را در  یهامیرويکرد، شامل داشتن ت

هدف بازاريابی چابک بهبود  .دهندیمکرر با بازخورد مداوم انجام م
پذيری، شفافیت و سازگاری با تغییر عملکرد بازاريابی ینیبشیسرعت، پ

است.  و مزيت رقابتی مزيت نسبی هاحوزه؛ که يکی از اين است
واسطه تأثیرگذاری بر مزيت نسبی و صورتی که بازاريابی چابک بهبه

تواند منجر به بهبود پذيرش بازاريابی ديجیتال گردد. در مزيت رقابتی می
شده است. ياسا و همکاران تحقیقات مختلفی به اين مسئله اشاره 

تواند منجر ( مشخص نمودند که مزيت نسبی و مزيت رقابتی می1414)
 ( نیز1411بروگن )به ارتقا پذيرش بازاريابی ديجیتال گردد. فولتیان و وان

تواند نقش حمايتی از روند مشخص نمودند که بازاريابی چابک می
( مشخص کرد 1413گیری بازاريابی ديجیتال داشته باشد. ماکائو )شکل

که در مسیر رشد و تحول بازاريابی ديجیتال نیاز است تا مزيت رقابتی در 
( نیز مشخص کردند که 1413اين خصوص ايجاد شود. عباس و محمود )

ديجیتال و پذيرش بازاريابی ديجیتال از روند و فرايند متفاوتی بازاريابی 
صورت جدی موردمطالعه قرار گیرد. به بايستی بهکه می استبرخوردار 
رسد کارکردهای بازاريابی چابک در مسیر رشد و ترقی نظر می

تواند های ورزشی میها و سازمانهای کاری در حوزه شرکتسیستم
تواند ضمن تأثیرگذاری خدمات گردد. اين مسئله میمنجر به ارتقا کیفیت 

تواند زمینه جدی بهبود بر فرايند بازاريابی در حوزه محصولات ورزشی می
بنابراين کارکردهای  اعتمادسازی در میان مشتريان را فراهم کند؛

واسطه ارتقا مزيت رقابتی و بهبود شرايطی در مسیر بازاريابی چابک به
تواند تأثیر بالايی در جهت محصولات ورزشی میفرد نمودن منحصربه

 ی داشته باشد.محصولات ورزش تالیجيد یابيبازار رشيپذ
تجارت يی و گرایدر عصر حاضر که مفاهیم ارتباطات، رقابت، مشتر

 یمحصولات ورزش تالیجيبا هم پیوندی ناگسستنی دارند، بازاريابی د
، نقش محوری در موجود یوکارهاعنوان عنصری از تجارت و کسببه

و  وکارها از طريق جذب و حفظ مشتريان، شناساندنحفظ و بقاء کسب
کند، معرفی محصولات و ايجاد انگیزه برای احساس نیاز به خريد ايفا می

عنوان يکی از به یمحصولات ورزش تالیجيچرا که عناصر بازاريابی د
گوی سبقت  شده برای گسترش و نفوذ در بازار و ربودنابزارهای شناخته

شود. ازآنجاکه بازاريابی واسطه بین از رقبای تجاری محسوب می
کننده بوده و نقشی کلیدی و مصرف (کننده، ارائهکنندهنیتأم) دکنندهیتول

محصول يا )رونق فروش  ،در رونق اهداف تجاری موسسات تجاری دارد
 همراه خواهدبه ، گسترش تولید و افزايش سطح درآمد ملی را (خدمات

 یهارسانه ،داشت. از طرفی ديگر، نهادهای اقتصادی، تجاری و اجتماعی
عنوان ابزاری برای گسترش حوزه نفوذ و جذب مخاطبان و جديد را به

و عقايد خود مورد  هاشهيمشتريان کالاها، محصولات، خدمات، اند
در  یمحصولات ورزش تالیجيحمايت قرار خواهند داد. لذا بازاريابی د

شبکه جهانی اينترنت  قيهای بازاريابی از طرعه فعالیتقالب مجمو
شبکه ارتباطی مطرح و مورد استفاده  نيترين و بانفوذترعنوان گستردهبه

بسیاری از ريز و درشت و  یهااست و در حال حاضر افراد و شرکت
 یمحصولات ورزش تالیجيمتفاوت در بستر شبکه بازاريابی د یهاهيسرما

 . و خدمات هستندمشغول دادوستد کالا
است.  چابک یابيبر بازار یرقابت تيمزها، ارتباط يکی ديگر از مؤلفه

 مقابلترين نکته آن است که نقطه برای اجرای مؤثرترين بازاريابی، مهم
برای  یالهیعنوان وسو چابکی به شودمحصول مشخص  رقابتی يا مزيت

دستیابی به اصلاح آن محصول و يا استفاده از مزيت محصول هدف قرار 
خصوص در بازاريابی. چابک نبايد به خاطر خودش انجام شود، به گیرد.
چابک، برای رسیدن  یهاو از روش رقابت اصلی مشخص شود است بهتر

يکی از ارزشمندترين مزايای  یريپذانعطاف .شودبه موفقیت استفاده 
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بازاريابی از  یهامیشدت در روشی که تچابکی است. اين امر به یابيربازا
 یجا، بهکنندیتکراری برای ارائه کار قابل اجرا استفاده م یزيربرنامه

. موفقیت شودیپیروی کورکورانه از يک برنامه بازاريابی سالانه، آشکار م
به واکنش به قادر  هامیتیم بازاريابی چابک به اين بستگی دارد که آيا ت

سازی تر آمادههای سنتیشرايط در حال تغییر هستند يا نه. روش
های بازاريابی سالانه، با جزئیات مربوط به کار دوازده ماه آينده، به برنامه

کرد تا به شرايط در حال تغییر واکنش نشان دهند. بازاريابان کمک نمی
به تغییر انتظارات  ، اغلب بازاريابان را از واکنشهااين روش در واقع

ارزش و قابلیتی  ،مزيت رقابت .کردمشتری يا مزيت رقابت منصرف می
. کندیخود عرضه م انيفرد است که سازمان به مشترمنحصربه

(. رقابت 1434، متین و قاسمپورعلوی) نندرقبا از ارائه آن ناتوا کهیطوربه
 یدر کارزار رقابت یورزش یهاکه مجموعه شودیدر عرصه ورزش باعث م

مختلف  یو نیازها هاقهیسل با انياز مشتر یاديبا تعداد ز گريکديبا  ديشد
رقابت در  ،یورزش یهاتعداد باشگاه شيمواجه باشند. امروزه، همراه با افزا

و ارائه خدمات بهتر روبه گسترش است. برای دستیابی به  انيجذب مشتر
قعیت خارجی خود توجه کند و مزيت رقابتی، يک سازمان هم بايد به مو

، 1439افران و همکاران، خود توجه کند ) یداخل تیبه موقع ديهم با

واسطه ايجاد ابعاد بدون شک ايجاد مزيت رقابتی و مزيت نسبی به (.799
های هايی در جهت ارتقا سیستمکلیدی در حوزه ورزش و ايجاد رويه

هت موفقیت عملکردی متولیان ورزش، منجر به ارتقا شرايطی ج
شود. به عبارتی مزيت رقابتی و مزيت های بازاريابی ديجیتال میسیستم

نسبی ايجادشده ضمن تأثیرگذاری بر احتمال موفقیت محصولات 
تواند زمینه جدی در جهت اعتمادسازی میان مشتريان را ورزشی، می

ی را محصولات ورزش تالیجيد یابيبازار رشيپذفراهم نمايد و درنتیجه 
 بهبود دهد.

کار و شود تا با تقسیمبا توجه به نتايج تحقیق حاضر پیشنهاد می
واسطه ايجاد های مشارکتی و نیز بهگیریايجاد شرايطی در جهت تصمیم

های ارتباطی میان شرکت و مشتری در حوزه محصولات ورزشی، کانال
 یابيبازار رشيپذشرايطی جهت بهبود اعتمادسازی و درنتیجه بهبود 

شود تا ی فراهم شود. همچنین پیشنهاد میمحصولات ورزش تالیجيد
 شوند میصورت شفاف، تقستر بهبه چند بخش کوچک بازاريابی یهاپروژه
گروه مشغول  کيهر بخش مشخص،  یروند کار، بر رو عيتسر یو برا
 شوند.کار 
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